
 قـــسم علــــــوم التسيــــــير

République Algérienne Démocratique et Populaire 

Ministère de l’Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

  

……./Master-GE/GO-GSO/2016

 



 

 



 

 

 :قال الله تعالى
 

وَقُلِ اعْمَلُوا فَسَيَرَى اللَّهُ  ﴿
عَمَلَكُمْ وَرَسُولُهُ وَالْمُؤْمِنُونَ 
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 .لال وجهك و عظيم سلطانكو يا رب لك الحمد كما ينبغي لج

 



 

 

 
 

 

 .إلى كل طالب علم له آمال و طموحات يسعى لتحقيقها

إلى كل أرواح شهدائنا الذين ضحوا بنفوسهم من أجل 

 .أن نعيش و نتعلم و نتمتع بالحرية في وطننا هذا

إلى كل شخص يحب العمل ولا ييأس ولا يستسلم أبدا 

 .ة النجاحللصعوبات التي تواجهه إلى أن يصل إلى ثمر

كل شخص يحب عمل الخير لنفسه و للناس عامة ولا  إلى

 .ينتظر الأجر إلا من الله سبحانه وتعالى
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Abstract :  

This study aimed to identify the effect of strategic oriontation in the construction of a 

competitive advantage for a sample of organizations, also aimed to identifying how similar or 

different organizations in their strategic orientation as well as to determine the strategic 

orientation of these organizations, the field study was conducted 04 organizations, and may be 

the study population of workers in the upper, executive and middle management level. 

The questionnaire was used to collect data to achieve the objectives of the study were used 

descriptive and analytical approach and analyze data using statistical analysis software (SPSS). 

The results of the study were as follows: 

- There is a statistically significant effect of the strategic direction in building a 

competitive advantage. 

- The results also showed that the strategic oriontation of the prevailing trend in 

organizations is proactive. 
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ـ تقوم المنظمة بتبني التوجه 

الإستراتيجي التحليلي لمواجهة إما 

حالة الاستقرار النسبي أو حالة 

عدم الاستقرار في الأسواق نتيجة 

لسهولة الدخول أو الخروج أو 

نتيجة لحرب تنافسية وكذلك عدم 

الاستقرار في المنتوجات نتيجة 

للتقدم أو التطور الفني السريع 

الحالة ينتج إما تذبذب  وفي هذه

في الطلب أو السعر أو التكلفة 

وهنا على المنظمة أن تجد 

إستراتيجية تكون مخرجا لتحقيق 

 نوع من الاستقرار ؛

ـ ومن خلال هذا التوجه تتمكن 

منظمات الأعمال من تكوين 

صورة واضحة حول تحركات 

المنافسين واتجاهات السوق 

المستقبلية وقوة هذا التوجه 

اتيجي تكمن في اظهار هذا الإستر
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 المقدمة. 
  سبب وجودها/ هوية المنظمة. 
 الاهداف المحددة و القيم. 

 اهمية ايجاد و توزيع الارباح. 
 الاهداف و القيم التي تتعلق بالانتاج. 

 انب النشاطجو. 
 الانتاج و الخدمات. 
 مستوى التكامل العمودي. 
 اسواق الخدمة. 

 مبادئ المهام المحددة، الحكومية او العامة. 
 المبادئ الاساسية لمجموعات المالكين المحددة. 
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 نفس المنتج بتكلفة أقل 

 منتجات فريدة و سعر أعلى 
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Source : M. Porter, L’avantage concurrentiel comment devancer ses concurrents 

et maintenir son avance, Dunod, Paris, p 52. 
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